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MOTTO DAN PERSEMBAHAN 
 
Ø Jika kegagalan ibarat hujan, dan keberhasilan layaknya mentari , maka kita 
butuh keduanya untuk melihat pelangi. 
( Ust. Yusuf Mansyur ) 
 
Ø Ukuran dari sebuah kepuasan bukan hanya dari sebuah keberhasilan yang 
kita dapat, tapi juga dari kemampuan kita memperbaiki kegagalan di masa 
lalu menjadi keberhasilan di masa sekarang. 
( Penulis ) 
 
Ø Orang cedas adalah orang orang yang dapat mengendalikan hawa 
nafsunya, dan apa yang dilakukannya selalu dikaitkan dengan kehidupan 
setelah matinya. 
( Penulis ) 
 
Ø Sahabat sejati adalah seseorang yang akan memaafkan sebelum kamu 
berkata: “maafkan aku “, menunggu selamanya ketika kamu berkata: 
“tunggu sebentar”, tetap tinggal meskipun kamu berkata: “ tinggalkan aku”, 
dan selalu menolong sebelum kamu berkata: “tolong aku “. 
( Penulis ) 
 
Ø Jika seseorang memberikan kamu kepercayaan 100 %, maka balaslah 
kepercayaan tersebut dengan dua kali lipatnya. 
( Penulis ) 
 
 
 
 
 
Dengan ketulusan hati, karya kecil ini 
kupersembahkan kepada : 
Ø Ibu dan Ayah, yang paling aku 
sayangi, yang tiada henti 
memberikan doa, dukungan serta 
kasih sayangnya 
Ø Kakak, Adik dan keluarga besarku. 
Ø S 412 Y, terima kasih atas 
pengertiannya selama ini. 
Ø Teman-temanku 
Ø Almamater UNS (D III Ekonomi) 
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KATA PENGANTAR 
 
 
Dengan mengucapkan puji syukur kehadirat Allah SWT yang telah 
melimpahkan rahmat dan hidayah-Nya, sehingga penulis dapat menyelesaikan 
penyusunan Tugas Akhir ini dengan judul  “ANALISIS TINGKAT EFISIENSI 
PROMOSI PADA PT. KHARISMA ROTAN MANDIRI” sebagai persyaratan 
mendapatkan sebutan profesional Ahli Madya pada Program Diploma III 
Manajemen Pemasaran. 
Banyak hambatan yang menimbulkan kesulitan penyelesaian 
penyusunan tugas akhir ini, Namun berkat bantuan dari berbagai pihak akhirnya 
kesulitan-kesulitan yang timbul dapat teratasi. Untuk itu, atas segala bentuk 
bantuannya, penulis ucapkan terima kasih kepada: 
1. Prof. Dr. Bambang Sutopo, M. Com., Ak selaku Dekan Fakultas Ekonomi 
Universitas Sebelas Maret. 
2. Drs. Harmadi, MM selaku Ketua Program Studi Manajemen Pemasaran 
pada Program Diploma 3 FE UNS dan selaku Penasehat Akademik. 
3. Heru Agustanto,SE,ME, selaku pembimbing akademik yang telah banyak 
memberikan pengarahan dan bimbingannya. 
4. Drs. Susanto Tirtoprojo selaku pembimbing Tugas Akhir yang telah 
memberikan pengarahan selama penyusunan tugas akhir. 
5. Bpk. Supriyadi, selaku pemilik PT. Kharisma Rotan Mandiri yang telah 
memberikan ijin dalam pengamatan ini. 
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9. Berbagai pihak yang tidak dapat penulis sebutkan satu per satu yang 
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Allah SWT. Amin 
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namun diharapkan tugas akhir ini dapat bermanfaat bagi pembaca budiman dan 
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AN ANALYSIS ON THE LEVEL OF PROMOTION EFFICIENCY IN 
 PT. KHARISMA ROTAN MANDIRI 
 
ABSTRACT  
 
HANUNG SETYAWAN 
F3206049 
 
Marketing strategy is a factor affecting the company’s progress. One of 
marketing mix strategy is promotion. Promotion is an activity to introduce product 
to the consumers. Thus, the objectives of research are to find out the promotion 
mix strategy the PT. Kharisma Rotan Mandiri uses and to find out the level of 
promotion mix strategy efficiency conducted in certain period. 
The methods of collecting data employed were interview, literary study 
and observation. The discussion technique used was a descriptive technique and 
percentage comparison of promotion cost and the sale volume to find out the 
efficiency level of promotion mix application. 
The result of research reveals that PT. Kharisma Rotan Mandiri uses the 
promotion mix in the form of advertisement with website in the internet and sales 
promotion. In order to find out the efficiency level of promotion mix strategy, the 
comparative calculation of promotion cost and sale volume is used in the 
percentage during 2005-2008 periods. The highest percentage comparison is 
6.3% in 2006 while the lowest one is 4.2% in 2005. In calculating the trend of 
promotion cost efficiency the following equation is obtained: Y = 320,025,930.3-
2,403,597.8X. The highest trend in 2005 is 324,833,125.9 and the lowest one is 
315,218,734.7. 
Based on the result of research, it can be concluded that PT. Kharisma 
Rotan Mandiri uses two promotion mixes: advertisement through website 
http/www/uniquecane.com as well as the sales promotion including rebate, 
product sample providing and exhibition. The efficiency percentage calculation of 
promotion cost and sale volume in the company shows that the efficiency level 
decreases. Thus, the writer tries to recommend the PT. Kharisma Rotan Mandiri 
to always update its website in order that the consumer obtains the recent and 
newest information. For example, the company should exclude the products that 
is not produce anymore from the website and to reduce the website of product 
samples less preferred by the consumers as well as the new product innovation 
is displayed directly the front page of website. 
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ANALISIS TINGKAT EFISIENSI PROMOSI 
PADA PT. KHARISMA ROTAN MANDIRI 
ABSTRAK 
HANUNG SETYAWAN 
F3206049 
 
Strategi pemasaran merupakansalah satu faktor yang mempengaruhi 
kemajuan perusahaan. Salah satu strategi bauran pemasaran adalah 
promosi.Promosi adalah kegiatan memperkenalkan produk kepada konsumen. 
Dengan demikian, tujuan yang hendak dicapai dalam penelitian ini adalah untuk 
mengetahui strategi bauran promosi yang dilakukan oleh PT.  KHARISMA 
ROTAN MANDIRI dan mengetahui tingkat efisiensi strategi bauran promosi yang 
dilakukan dalam kurun waktu tertentu. 
Metode penelitian yang dilakukan adalah dengan metode pengumpulan 
data yaitu wawancara, studi pustaka dan observasi. Teknik pembahasan yang 
dipakai adalah teknik diskriptif dan persentase perbandingan biaya promosi 
dengan volume penjualan untuk mengetahui tingkat efisiensi  penerapan bauran 
promosi . 
Hasil penelitien ini mengungkapkan PT. KHARISMA ROTAN MANDIRI 
menggunakan bauran promosi berupa periklanan dengan website di internet dan 
promosi penjualan. Untuk mengetahui tingkat efisiensi strategi bauran promosi, 
digunakan perhitungan perbendingan biaya promosi dengan volume penjualan 
dalam persentase antara yahun2005-2008. Persentase perbandingan tertinggi 
sebesar 6,3 % pada tahun 2006 sedangkan persentase perbandingan terendah 
sebesar 4,2 % pada tahun 2005. Didalam perhitungan trend efisiensi biaya 
promosi diperoleh persamaan sebagai berikut Y=320.025.930,3 – 2.403.597,8X. 
Trend tertinggi pada tahun 2005 sebesar 324.833.125,9 dan trend terendah pada 
tahun 2008 sebesar 315.218.734,7. 
Berdasarkan hasil penelitian, maka dapat disimpulkan bahwa PT. 
KHARISMA ROTAN MANDIRI menggunakan 2 dari bauran promosi yaitu 
periklanan melalui website http//www.uniquecane.com serta promosi penjualan 
diantaranya rabat, penyediaan contoh barang dan pameran. Dari i perhitungan 
persentase efisiensi biaya promosi dengan volume penjualan pada perusahaan 
menunjukkan bahwa tingkat efisiensi mengalami penurunan. Dengan 
demikian,maka penulis mencoba memberikan saran hendaknya PT. Kharisma 
Rotan Mandiri selalu mengupdate website agar konsumen mendapatkan 
informasi  yang terbaru dan terakhir. Misalnya dengan perusahaan tidak 
mencantumkan produk-produk  yang tidak diproduksi lagi dan mengurangii pada 
website contoh-contoh barang yang kurang diminati oleh konsumen serta inovasi 
produk baru langsung ditampilkan difront page pada website. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
A.  Latar Belakang Masalah 
Kegiatan pemasaran merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi 
kemajuan perusahaan, disamping kegiatan pembelanjaan dan sumber daya 
manusia.  
Terlebih pada masa sekarang ini dengan persaingan yang ketat dari 
perusahaan yang sejenis maka perusahaan akan mengalami masalah yaitu 
memenangkan persaingan dalam memperoleh konsumen. Dalam 
menghadapi persoalan tersebut maka diperlukan strategi dalam 
pemasarannya. 
Strategi pemasaran yang dapat dilakukan perusahaan meliputi strategi 
produk, strategi harga, saluran distribusi dan strategi promosi yang tepat. 
Pada umumnya perusahaan menginginkan agar memperoleh keuntungan 
dari usahanya dan mempertahankan tingkat tingkat keuntungan yang telah 
dicapai dan meningkatkannya.. 
Salah satu kegiatan pemasaran yang dilakukan perusahaan didalam 
memperkenalakan produknya kepada masyarakat yaitu dengan kegiatan 
promosi. Dengan berhasilnya kegiatan promosi berarti perusahaan dapat 
mencapai volume penjualan yang optimal dengan pengeluaran tertentu. 
Begitu pula sebaliknya apabila kegiatan promosi tersebut gagal berarti 
perusahaan akan mengalami kesulitan didalam penjualan sehingga 
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perusahaan akan mengalami kemacetan dalam penjualan dan menderita 
kerugian. Selain memperkenalkan produk, promosi juga dapat menggerakan 
permintaan. Dengan demikian PT. Kharisma Rotan Mandiri perlu melakukan 
kegiatan promosi yang tepat karena perusahaan tersebut menghadapi 
persaingan yang sangat ketat sebab sudah banyak perusahaan sejenis yang 
berada disekitar lokasi perusahaan maupun dari luar kota seperti Jakarta dan 
Surabaya. 
Dengan adanya persaingan yang ketat ini membuat  perusahaan saling 
berlomba mendekati serta menawarkan kepada konsumen dengan cara yang 
tepat dan menarik agar konsumen mau memakai produknya. 
Berdasarkan uraian diatas maka penulis mengambil judul ”ANALISIS 
TINGKAT EFISIENSI PROMOSI PADA PT . KHARISMA ROTAN MANDIRI”. 
 
B.  RUMUSAN MASALAH 
Perumusan masalah yang akan dibahas bertujuan untuk dapat 
mengungkapkan pokok-pokok permasalahan secara jelas serta dapat 
memberikan gambaran yang jelas dan tepat tentang permasalahan yang 
akan dibahas. Berdasarkan latar belakang masalah diatas, maka masalah 
yang akan disimpulkan adalah sebagai berikut: 
1. Bagaimana strategi bauran promosi yang dilakukan oleh PT. Kharisma 
Rotan Mandiri? 
2. Seberapa besar tingkat efisiensi yang dicapai bauran promosi dalam 
meningkatkan volume penjualan? 
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C.  TUJUAN PENELITIAN 
Adapun tujuan penelitian yang penulis lakukan adalah: 
1. Untuk mengetahui strategi bauran promosi yang dilakukan oleh PT. 
Kharisma Rotan Mandiri. 
2. Untuk mengetahui seberapa besar tingkat efisiensi yang dicapai bauran  
promosi dalam usaha meningkatkan volume penjualan. 
 
D.  MANFAAT PENELITIAN 
Melalui penelitian ini diharapkan akan diperoleh manfaat sebagai 
berikut: 
1. Bagi Peneliti 
Penelitian ini merupakan sarana untuk menerapkan teori-teori yang 
diperoleh selama kuliah agar lebih memahami dan mampu memecahkan 
masalah yang timbul khususnya dibidang yang berkaitan dengan laporan 
yang dibuat. 
2. Bagi Perusahaan 
Hasil penelitian ini diharapkan sebagai bahan perencanaan, evaluasi 
strategi pemasaran dan bahan pertimbangan dalam mengambil 
keputusan dimasa yang akan datang. 
3. Bagi Pihak Lain  
Sebagai bahan acuan lebih lanjut untuk penelitian berikutnya mengenai 
permasalahan yang berkaitan.  
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E. METODE PENELITIAN 
1. Desain Penelitian 
Desain penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah studi kasus. 
Dengan metode tersebut penulis mengadakan penelitian dan pengamatan 
terhadap strategi promosi yang ada pada perusahaan. 
2. Objek Penelitian 
Objek penelitian dalam penelitian ini adalah PT. Kharisma Rotan Mandiri , 
yang beralamatkan di Gesingan Rt 02 Rw 09 Luwang, Kecamatan Gatak, 
Kabupaten Sukoharjo. 
3. Jenis dan Sumber Data 
a. Jenis Data 
1) Data Kualitatif 
Data Kualitatif adalah data yang dinyatakan dalam bentuk angka, 
kalimat dan gambar. Data ini digunakan untuk mengetahui hal-hal 
yang berhubungan dengan gambaran umum perusahaan dan 
pelaksanaan promosi. 
2) Data Kuantitatif 
Data Kuantitatif merupakan data yang dinyatakan dalam bentuk 
angka-angka. Data ini dipergunakan untuk mengetahui hubungan 
antara biaya promosi yang dikeluarkan dengan volume penjualan 
yang diperoleh dan menghitung tingkat efisiensi promosi. 
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b. Sumber Data 
1) Data Primer 
Data Primer adalah data yang diperoleh dari wawancara langsung 
dengan karyawan, staff, dan pimpinan PT. Kharisma Rotan 
Mandiri. 
2) Data Sekunder 
Data Sekunder adalah data-data yang diperoleh dari sumber-
sumber lain yang berkaitan dengan penelitian yaitu diperoleh dari 
buku maupun sumber bacaan lain. 
4. Teknik Pengumpulan Data 
Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini meliputi: 
a. Metode Wawancara 
Yaitu dengan mengadakan wawancara langsung dengan orang yang 
berkompeten dengan masalah ini. 
b. Metode Studi Pustaka 
Yaitu dengan mempelajari literatur dan referensi yang relevan dengan 
penelitian ini. 
c. Observasi 
Yaitu dengan mengadakan penelitian langsung pada obyek yang 
diteliti untuk mendapatkan data yang lengkap. 
5. Teknik Pembahasan 
Teknik analisis data yang digunakan adalah analisis deskriptif 
dengan menggunakan atau menceritakan keadaan sesungguhnya tentang 
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strategi promosi yang dilakukan oleh PT. Kharisma Rotan Mandiri dan 
menggunakan data-data perusahaan yang berbentuk angka-angka untuk 
mengetahui tingkat efisiensi dari kegiatan promosi yang dilakukan. 
Untuk mengetahui berapa tingkat efisiensi dari kegiatan promosi 
dapat diketahui dengan rumus efisiensi: 
Input
Output
Efisiensi =  
Keterangan: 
Output = Biaya Promosi 
Input    = Volume Penjualan 
Sehingga didapat rumus untuk menghitung efisiensi sebagai berikut: 
ualanVolumepenj
siBiayapromo
Efisiensi =  
Pemecahan masalah akan dilaksanakan dalam perhitungan selama 
4 tahun yaitu pada tahun 2005-2008 dengan bantuan tabel biaya promosi 
dan volume penjualan. Dalam perhitungan ini akan diketahui berapa besar 
efisiensi tiap tahun. 
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BAB II 
LANDASAN TEORI 
 
A. Pengertian Pemasaran 
Pemasaran merupakan salah satu dari kegiatan-kegiatan pokok yang 
dilakukan oleh para pengusaha dalam usahanya untuk mempertahankan 
kelangsungan hidup perusahaan, untuk berkembang, dan mendapatkan 
laba. 
Pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatan 
bisnis yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, 
mempromosikan dan mendistribusikan barang dan jasa yang memuaskan 
kebutuhan baik kepada pembeli yang ada maupun pembeli potensial 
(Stanton dalam Swasta dan Irawan, 1983 : 5). 
Pemasaran adalah semua kegiatan yang bertujuan untuk 
memperlancar arus barang atau jasa dari produsen ke konsumen secara 
paling efisien dengan maksud untuk mencipatakan permintaan efektif 
(Nitisemito,1984 : 13) 
Menurut Kotler (1994 : 2) , Pemasaran adalah kegiatan manusia yang 
diarahkan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan melalui proses 
pertukaran. 
Pemasaran merupakan suatu proses perencanaan dan menjalankan 
konsep harga, promosi dan distribusi sejumlah ide, barang, dan jasa untuk 
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menciptakan pertukaran yang mampu memuaskan tujuan individu dan 
organisasi (Lamb,Hair,McDaniel,2001 :6) 
Pemasaran adalah fungsi manajemen yang mengorganisasi dan 
menjuruskan semua kegiatan perusahaan menjadi permintaan yang efektif 
terhadap sesuatu barang atau jasa serta penyampaian barang atau jasa 
tersebut kepada konsumen terakhir atau pemakai, sehingga perusahaan 
dapat mencapai laba atau tujuan lain yang ditetapkan ( Foster,1997 : 8 ). 
 
B. Konsep Pemasaran 
Konsep pemasaran adalah sebuah falsafah bisnis yang akan 
menyatakan bahwa pemuasan kebutuhan konsumen merupakan syarat 
ekonomi dan sosial bagi hidup perusahaan (Swasta dan Irawan, 1983 : 10). 
Ada lima konsep dasar pelaksanaan kegiatan pemasaran suatu 
perusahaan menurut  Kotler (1994 : 41) yaitu sebagai berikut: 
1. Konsep Produksi 
Bahwa konsumen akan menyukai produk yang tersedia dimana -
mana dengan harga yang murah sehingga para manajer akan 
memusatkan pada produksi yang berupaya untuk mencapai efisiensi 
produksi yang tinggi dan dapat menciptakan distribusi yang luas. 
2. Konsep Produk 
Bahwa konsumen akan menerima produk yang memberikan 
segala yang terbaik dalam hal kualitas, penampilan dan ciri-ciri 
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produk. Oleh karena itu, perusahaan harus memusatkan usahanya 
untuk terus menyempurkan  produknya.  
3. Konsep Penjulan  
Bahwa konsumen tidak akan membeli produk perusahaan dalam 
jumlah cukup bila perusahaan jumlah cukup bila perusahaan tidak 
melaksanakan usaha penjualan dan promosi yang penting. 
4. Konsep Pemasaran 
Bahwa kunci untuk meraih tujuan perusahaan adalah 
menentukan kebutuhan dan keinginan pasar sasaran serta memberi 
kepuasan secara lengkap efisien daripada yang diberikan oleh para 
pesaing.  
Konsep marketing merupakan orientasi kebutuhan dan keinginan 
yang didukung oleh usaha pemasaran terpadu yang diarahkan untuk 
menghasilkan kepuasan konsumen sebagai kunci untuk meraih 
tujuan perusahaan. 
5. Konsep Marketing Kemasyarakatan  
Berpendapat bahwa tugas perusahaan adalah menentukan 
kebutuhan dan kepentingan pasar sasaran dan memberikan 
kepuasan secara lebih efektif dan efisien dibanding para pesaing 
dengan cara mempertahankan atau meningkatkan kesejahteraan 
konsumen dan masyarakat.  
Konsep pemasaran kemasyarakatan mengajak pemasar 
mempertimbangkan tiga hal dalam menetapkan kebijaksanaan 
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marketing mereka. Pada mulanya, perusahaan mendasarkan 
keputusan-keputusan marketingnya pada keuntungan perusahaan 
yang akan didapat. Kemudian, perusahaan mulai mengenal 
pentingnya memenuhi keinginan konsumen pemasaran. Sekarang 
perusahaan baru memikirkan kepentingan masyarakat dalam 
mengambil keputusan. Konsep marketing kemasyarakatan 
menghendaki agar menyeimbangkan ketiga pertimbangan-
pertimbangan perusahaan, keinginan konsumen dan kepentingan 
masyarakat. Sejumlah perusahaan telah melaksanakan penjualan 
dalam jumlah besar dan memperoleh keuntungan karena memakai 
dan mempraktekan konsep pemasaran kemasyarakatan. 
 
C. Pengertian Marketing Mix (Bauran Pemasaran) 
Bauran Pemasaran adalah serangkaian variabel pemasaran terkendali 
yang dipakai oleh perusahaan untuk menghasilkan tanggapan yang 
dikehendaki perusahaan dari pasar sasaran (Kotler,1994 : 41). 
Bauran pemasaran terdiri segala hal yang bisa dilakukan perusahaan 
untuk mempengaruhi permintaan atas produknya. Bauran pemasaran terdiri 
dari : 
1. Produk 
Produk  adalah kombinasi barang dan jasa yang ditawarkan 
perusahaan kepada pasar sasaran. Atau produk adalah segala sesuatu 
yang bisa ditawarkan kepada sebuah pasar agar diperhatikan, diminta,  
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dipakai, atau dikonsumsi sehingga mungkin memuaskan keinginnan 
atau kebutuhan. Produk bisa berupa benda fisik, jasa, orang, tempat, 
organisasi dan gagasan.  
2. Harga 
Harga adalah sejumlah uang yang harus dibayar oleh konsumen 
untuk mendapatkan produk. 
3. Tempat (Distribusi) 
Distribusi adalah berbagai kegiatan yang membuat produk 
terjangkau oleh konsumen sasaran. 
4. Promosi 
Promosi adalah berbagai kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan 
untuk menonjolkan keistimewaan-keistimewaan produknya dan 
membujuk konsumen sasaran agar membelinya. 
 
D. Pengertian Promosi 
Promosi merupakan arus informasi atau persuasi satu arah yang 
dibuat untuk mengarahkan seseorang atau organisasi kepada tindakan 
yang menciptakan pertukaran dalam pemasaran. Jadi, promosi merupakan 
salah satu aspek yang penting dalam manajemen pemasaran, dan sering 
dikatakan sebagai proses berlanjut. Ini disebabkan karena promosi dapat 
menimbulkan rangkaian kegiatan selajutnya dari perusahaan 
(Swastha,1979 : 237). 
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E. Bauran Promosi (Promotional Mix) 
Bauran promosi merupakan kombinasi periklanan, penjualan personal, 
promosi penjualan dan lain cara promosi digunakan untuk mencapai tujuan 
program pemasaran (Stanton,1993 : 136) . 
Didalam menentukan variabel promotional mix yang paling efektif, 
tidak akan terlepas dari berbagai macam faktor-faktor yang 
mempengaruhinya dalam menentukan kombinasi yang terbaik dari variabel-
variabel promotional mix. Faktor-faktor tersebut antara lain, yaitu 
(Swastha,1979: 240) : 
1. Dana Yang Digunakan Untuk Promosi 
Jumlah dana atau uang yang tersedia merupakan faktor penting 
yang mempengaruhi promotional mix. Perusahaan yang memiliki dana 
yang lebih besar, kegiatan promosinya akan lebih efektif dibandingkan 
dengan perusahaan yang hanya mempunyai sumber dana terbatas. Dari 
beberapa variabel promotional mix yang ada, pada umumnya personal 
selling merupakan kegiatan yang memerlukan dana paling besar dalam 
penggunaannya dibandingkan dengan yang lain. Oleh karena itu, bagi 
perusahaan yang kurang kuat kondisi keuangannya akan lebih baik 
mengadakan periklanan pada majalah atau surat kabar daripada 
menggunakan personal selling. Hal ini disebabkan karena penggunaan 
media advertensi dapat mencapai jumlah calon pembeli lebih banyak di 
samping daerah operasinya yang lebih luas. Dengan demikian, ongkos 
per orang menjadi lebih rendah.  
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2. Sifat Pasar 
Beberapa macam sifat pasar yang mempengaruhi promotional mix 
yaitu, antara lain : 
a. Luas Pasar Secara Geografis 
Perusahaan yang hanya mempunyai pasar lokal sering 
mengadakan kegiatan promosi yang berbeda dengan perusahaan 
yang memiliki pasar nasional atau internasioanl. Bagi perusahaan 
yang mempunyai pasar lokal mungkin sudah cukup menggunakan 
personal selling saja, tetapi bagi perusahaan yang mempunyai pasar 
nasional atau internasional paling tidak harus menggunakan 
periklanan . 
b. Konsentrasi Pasar 
Konsentrasi pasar ini dapat mempengaruhi strategi promosi 
yang dilakukan oleh perusahaan terhadap jumlah calon pembeli, 
jumlah pembeli potensial yang macamnya berbeda-beda dan 
konsentrasi secara nasional. Perusahaan yang hanya memusatkan 
penjualannya pada satu kelompok pembeli saja, maka penggunaan 
alat promosinya akan berbeda  dengan perusahaan yang menjual 
pada semua kelompok pembeli. Misalnya, perusahaan yang 
memusatkan penjualannya pada kelompok pembeli wanita, maka 
perusahaan dapat menggunakan media kewanitaan (seperti majalah 
Femina, Kartini) untuk melaksanakan program periklanannya. 
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c. Macam Pembeli 
Strategi promosi yang dilakukan oleh perusahaan juga 
dipengaruhi oleh obyek atau sasaran dalam kampanye 
penjualannya, apakah pembeli industri konsumen rumah tangga atau 
perantara pedagang. Seiring perantara pedagang ikut menentukan 
atau ambil bagian dalam pelaksanaan program promosi perusahaan. 
3. Jenis Produk 
Strategi promosi yang akan dilakukan oleh perusahaan dipengaruhi 
juga oleh jenis produknya, apakah barang konsumsi atau barang 
industri. Dalam mempromosikan barang konsumsi juga macam-macam 
apakah barang konvenien, shopping atau barang spesial. Pada barang 
industri pun juga demikian, cara mempromosikan instalasi akan berbeda 
dengan operating supplies. Untuk barang konvenien biasanya 
perusahaan menggunakan periklanan. Hal ini disebabkan karena 
barang-barang konvenien didistribusikan secara luas, tidak begitu 
memerlukan demonstrasi atau penerangan. Sedangkan strategi promosi 
untuk barang industri seperti instalasi, atau barang industri yang 
berharga cukup tinggi biasanya menggunakan personal selling. 
4. Tahap-Tahap Dalam Siklus Kehidupan Barang 
Siklus hidup barang (product life cycle), dimulai dengan tahap 
perkenalan, pertumbuhan, kedewasaan, kejenuhan dan berakhir dengan 
tahap penurunan. Strategi yang akan diambil untuk mempromosikan 
barang dipengaruhi oleh tahap-tahap siklus kehidupan barang tersebut. 
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Pada tahap perkenalan, Penjual harus mendorong untuk meningkatkan 
primary demand (permintaan untuk satu macam produk) lebih dulu, dan 
bukannya selective demand (permintaan untuk produk dengan merk 
tertentu). Jadi, perusahaan harus menjual kepada pembeli dengan 
mempromosikan produk tersebut secara umum sebelum 
mempromosikan satu merk tertentu. Daripada periklanan, biasanya 
perusahaan lebih menekankan usaha personal selling pada saat 
mempromosikan produk baru atau pada saat memasuki daerah 
pemasaran yang baru. 
Berbeda dengan tahap perkenalan, pada tahap pertumbuhan, 
kedewasaan, dan kejenuhan, perusahaan menitikberatkan pada 
periklanan. Sedangkan pada tahap terakhir (penurunan), perusahaan 
harus sudah membuat produk baru atau produk yang lebih baik. Ini 
disebabkan karena produk yang lama penjualannya sudah tidak 
menentu dan tingkat labanya semakin menurun, bahkan usaha-usaha 
promosinya sudah tidak menguntungkan lagi. 
 
F. Unsur-Unsur Bauran Promosi (Promotional Mix) 
Bauran promosi (promotional mix) terdiri dari beberapa unsur yaitu, 
sebagai berikut :  
1. Periklanan 
Periklanan adalah komunikasi non-individu, dengan sejumlah 
biaya, melalui berbagai media yang dilakukan oleh perusahaan, 
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lembaga non-laba, serta individu-individu (William G Nickels dalam 
Swasta,1979: 245) . 
Menurut Alex S. Nitisemito (1984: 134), periklanan adalah usaha 
mempengaruhi konsumen dalam bentuk tulisan, gambar, suara atau 
kombinasi dari semuanya itu yang diarahkan pada masyarakat secara 
luas dan secara tidak langsung. 
Periklanan terdiri dari semua kegiatan yang terlibat dalam 
penyajian suatu pesan yang non-personal (tak tertuju kepada seseorang 
tertentu), disuarakan (oral) atau visual, dan dibiayai secara tebuka untuk 
suatu produk , jasa atau ide. Pesan ini dinamaka iklan, disiarkan lewat 
satu atau lebih media dan dibiayai oleh sponsor yang diketahui umum 
(Stanton,1993: 186) . 
Adapun fungsi-fungsi periklanan yaitu, antara lain (Swastha,1979: 246) : 
a. Memberikan Informasi 
Iklan dapat memberikan informasi lebih banyak daripada 
lainnya, baik tentang barangnya, harganya, ataupun informasi lain 
yang mempunyai kegunaan bagi konsumen. Tanpa adanya informasi 
seperti itu orang segan atau tidak akan mengetahui banyak tentang 
suatu barang. Dengan demilkian, periklanan menyediakan suatu alat 
bagi penjual dan pembeli untuk memberitahu kepada pihak lain 
tentang kebutuhan dan keinginan mereka, Sehingga kebutuhan dan 
keinginan tersebut dapat dipenuhi dengan mengadakan pertukaran 
yang memuaskan. 
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b. Membujuk atau Mempengaruhi 
Periklanan juga bersifat membujuk, terutama kepada pembeli-
pembeli potensial, dengan menyatakan bahwa suatu produk adalah 
lebih baik daripada produk yang lain. 
c. Menciptakan Kesan (Image) 
Dengan sebuah iklan, orang akan mempunyai suatu kesan 
tertentu tentang apa yang diiklankan sehingga periklanan juga dapat 
menciptakan kesan pada masyarakat untuk melakukan pembelian 
secara rasional dan ekonomis. 
d. Memuaskan Keinginan 
Periklanan merupakan suatu alat yang dapat dipakai untuk 
mencapai tujuan dan tujuan itu sendiri berupa pertukaran yang saling 
memuaskan. 
e. Periklanan Merupakan Alat Komunikasi 
Periklanan adalah suatu alat untuk membuka komunikasi dua 
arah antara penjual dan pembeli, sehingga keinginan mereka dapat 
terpenuhi dalam cara yang efisien dan efektif. Dalam hal ini, 
komunikasi dapat menunjukkan cara-cara untuk mengadakan 
pertukaran yan saling memuaskan. 
Menurut Basu Swastha (1979 : 252), tujuan periklanan yang utama 
adalah menjual atau meningkatkan penjualan barang, jasa atau ide. 
Adapun beberapa tujuan lain dari periklanan adalah sebagai berikut : 
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a. Mendukung program personal selling dan kegiatan promosi yang 
lain. 
b. Mencapai orang-orang yang tidak dapat dicapai oleh tenaga 
penjualan atau salesman dalam jangka waktu tertentu. 
c. Mengadakan hubungan dengan para penyalur 
d. Memasuki daerah pemasaran baru atau menarik pelanggan baru. 
e. Memperkenalkan produk baru. 
f. Menambah penjualan industri. 
g. Mencegah timbulnya barang-barang tiruan. 
h. Memperbaiki reputasi dengan memberikan pelayanan umum melalui 
periklanan. 
Ada beberapa faktor yang mempengaruhi dalam pemilihan media 
yang akan digunakan untuk periklanan, antara lain (Swastha,1979:  253 
) : 
a. Tujuan periklanan 
b. Sirkulasi media 
c. Keperluan berita 
d. Waktu dan lokasi dimana keputusan membeli dibuat 
e. Biaya advertensi 
f. Kerjasama dan bantuan promosi yang ditawarkan oleh media 
g. Karakteristik media 
h. Kebaikan dan keburukan media 
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2. Personal Selling 
Menurut Basu Swastha (1979 : 260), personal selling adalah 
interaksi antar individu, saling bertemu muka yang ditujukan untuk 
menciptakan, memperbaiki, menguasai, atau mempertahankan 
hubungan pertukaran yang saling menguntungkan dengan pihak lain. 
Jadi, personal selling merupakan komunikasi orang secara individual. 
Penjualan personal terdiri dari komunikasi individual personal dan 
ini berlawanan dengan komunikasi massa non-personal yang berbentuk 
periklanan, promosi penjualan, dan cara-cara komunikasi lainnya 
(Stanton,1993 :162). 
 Salah satu fungsi tenaga penjualan adalah melakukan penjualan 
dengan tatap muka (face-to-face selling), dimana seorang penjual dari 
sebuah perusahaan langsung menemui konsumen untuk menawarkan 
produknya. Selain mempunyai fungsi tersebut, personal selling juga 
mempunyai fungsi yang lain antara lain (Swastha,1979 : 261) : 
a. Mengadakan Analisa Pasar 
Dalam analisa pasar, termasuk juga mengadakan peramalan 
tentang penjualan yang akan datang, mengetahui dan mengawasi 
para pesaing dan memperhatikan lingkungan, terutama lingkungan 
sosial dan perekonomian. 
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b. Menentukan Calon Konsumen 
Termasuk dalam fungsi ini antara lain mencari pembeli 
potensial, menciptakan pesanan dari pelanggan yang ada, dan 
mengetahui keinginan pasar. 
c. Mengadakan Komunikasi 
Fungsi ini tidak hanya menitikberatkan  untuk membujuk atau 
mempengaruhi, tetapi untuk memulai dan melangsungkan 
pembicaraan secara ramah dengan pelanggan atau pembeli baru. 
d. Memberikan Pelayanan 
Pelayanan yang diberikan pada pelanggan dapat diwujudkan 
dalam bentuk konsultasi menyangkut keinginan dan masalah-
masalah yang dihadapi pelanggan, memberikan jasa teknis, 
memberikan bantuan keuangan, melakukan penghantaran barang, 
dan sebagainya. 
e. Memajukan pelanggan 
Dalam memajukan pelanggan, tenaga penjualan bertanggung 
jawab atas semua tugas yang langsung berhubungan dengan 
pelanggan. 
f. Mempertahankan Pelanggan 
Mempertahankan pelanggan atau penjulalan merupakan salah 
satu fungsi yang semata-mata ditujukan untuk menciptakan goodwill 
serta mempertahankan hubungan baik dengan pelanggan. 
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g. Mendefinisikan masalah 
Pendefinisian masalah dilakukan dengan memperhatikan dan 
mengikuti permintaan konsumen. Ini berarti penjual harus 
mengadakan analisa tentang usaha-usaha konsumen sebagai 
sumber masalah. 
h. Mengatasi Masalah 
Mengatasi atau menyelesaikan masalah merupakan fungsi 
menyeluruh yang pada dasarnya menyangkut fleksibilitas, penemuan 
dan tanggapan. 
i. Mengatur Waktu 
Pengaturan waktu merupakan satu masalah paling penting 
yang dihadapi penjual. 
j. Mengalokasikan Sumber-Sumber 
Pengalokasian sumber-sumber sering diperlukan dan dilakukan 
dengan memberikan bahan bagi keputusan manajemen untuk 
mebuka transaksi baru, menutup transaksi yang tidak 
menguntungkan dan mengalokasikan usaha-usaha ke berbagai 
transaksi. 
k. Meningkatkan Kemampuan Diri 
Meningkatkan kemampuan diri meliputi latihan-latihan dan 
usaha-usaha pribadi untuk mencapai kemampuan fisik dan mental 
yang tinggi. 
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Dalam proses personal selling ada tahapan-tahapan yang harus 
dilalui, antara lain (Swastha, 1979 : 263) : 
a. Persiapan Sebelum Penjualan 
Tahap pertama dalam proses personal selling adalah 
mengadakan persiapan-persiapan sebelum melakukan penjualan. 
Kegiatan-kegiatan yang dilakukan adalah mempersiapkan tenaga 
penjualan dengan memberikan pengertian tentang barang yang 
dijualnya, pasar yang dituju, dan teknik-teknik penjualan yang harus 
dilakukan. 
b. Penentuan Lokasi Pembeli Potensial 
Dengan menggunakan data pembeli yang lalu maupun 
sekarang, penjual dapat menentukan karakteristiknya, misalnya 
lokasi. Oleh karena itu, pada tahap kedua ini ditentukan lokasi dari 
segmen pasar yang menjadi sasarannya. 
c. Pendekatan Pendahuluan 
Sebelum melakukan penjualan, penjual harus mempelajari 
semua masalah tentang individu atau perusahaan yang dapat 
diharapkan sebagai pembelinya. Selain itu, perlu juga mengetahui 
tentang produk atau merk apa yang sedang mereka gunakan dan 
bagaimana reaksinya. 
d. Melakukan Penjualan 
Penjualan yang dilakukan bermula dari suatu usaha untuk 
memikat perhatian calon konsumen, kemudian diusahakan untuk 
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mengetahui daya tarik mereka. Dan akhirnya penjual melakukan 
penjualan produknya kepada pembeli. 
e. Pelayanan Sesudah Penjualan 
Dalam tahap terakhir ini, penjual harus berusaha mengatasi 
berbagai macam keluhan atau tanggapan yang kurang baik dari 
pembeli. Beberapa pelayanan yang diberikan oleh penjual sesudah 
penjualan dilakukan, antara lain pemberian garansi, pemberian jasa 
reparasi, latihan tenaga-tenaga operasi dan cara penggunaannya, 
penghantaran barang ke rumah. 
3. Publisitas 
Publisitas adalah sejumlah informasi tentang seseorang, barang atau 
organisasi yang disebarluaskan ke masyarakat melalui media tanpa 
dipungut biaya atau tanpa pengawasan dari sponsor (Swastha,1979 : 
273) . 
Publisitas merupakan pelengkap yang efektif bagi alat promosi yang 
lain seperti periklanan, personal selling dan promosi penjualan. Pada 
garis besarnya, publisitas dapat dipisahkan kedalam dua kriteria, yaitu 
(Swastha,1979 : 276) : 
a. Publisitas Produk (Product Publicity ) 
Publisitas produk adalah publisitas yang ditujukan untuk 
menggambarkan atau untuk memberitahu kepada pelanggan atau 
konsumen tentang suatu produk beserta penggunaannya. 
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b. Publisitas kelembagaan (Institusional Publicity) 
Publisitas kelembagaan adalah publisitas yang menyangkut 
tentang organisasi pada umumnya. Kegiatan-kegiatan yang dapat 
dipublisitaskan disini tentunya berupa kegiatan yang dianggap 
pantas untuk dijadikan berita. 
4. Promosi Penjualan 
Promosi penjualan adalah kegiatan-kegiatan pemasaran , diluar 
penjualan perorangan, pengiklanan dan publisitas, yang menstimulasi 
pembelian oleh konsumen dan keefektifan dealer, misalnya pameran, 
pertunjukkan, dan eksposisi, demonstrasi serta berbagai kegiatan 
penjualan luar biasa yang bukan kerja rutin biasa. Fungsi utama promosi 
penjualan adalah menjembatani pengiklanan dan penjualan perorangan, 
untuk menambah dan mengkoordinasi kegiatan dalam kondisi bidang ini 
(Stanton,1993 : 202) . 
Promosi penjualan adalah kegiatan-kegiatan pemasaran selain 
personal selling, periklanan dan publisitas, yang mendorong efektifitas 
pembelian konsumen dan pedagang dengan menggunakan alat-alat 
seperti peragaan, pameran, demonstrasi dan sebagainya 
(Swastha,1979 : 279) . 
 
G. Efisiensi 
Efisiensi merupakan perbandingan antara output dengan input atau 
dengan istilah lain output per unit input. (Mahmudi,2005 :91 ) . 
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Yang dimaksud dengan efisiensi di atas adalah perhitungan rasio 
antara volume penjualan yang diperoleh dengan besarnya biaya promosi 
yang dilakukan PT. Kharisma Rotan Mandiri. Semakin kecil biaya promosi 
yang dikeluarkan serta semakin besar volume penjualan yang diperoleh, 
maka akan menunjukkan semakin tinggi tingkat efisiensi. Dan sebaliknya, 
jika semakin besar biaya promosi yang dikeluarkan serta semakin kecil 
volume penjualan yang didapatkan, maka akan menunjukkan semakin 
rendah tingkat efisiensi.  
Input
Output
Efisiensi =  
H. Metode Kuadrat Terkecil (Least Squares Method) 
Untuk dapat mentaksirkan ini, digunakan persamaan garis lurus yang 
dinyatakan dengan : 
bXaY +=  
Di mana 
X = periode tertentu. 
Y =  nilai promosi yang berfluktuasi selama selama beberapa waktu. 
a=  nilai Y apabila X = 0 
b= besarnya perubahan variable Y pada setiap perubahan satu unit 
variable X 
Untuk mendapatkan nilai a dan b adalah:  
n
Y
a å=                        
å
å=
2X
XY
b  
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               KERANGKA PEMIKIRAN 
Untuk mempermudah pemahaman pembaca pada pola pikir yang sama , 
maka penulis membuat kerangka pemikiran sebagai berikut: 
 
Dalam kerangka pemikiran diatas , dapat diuraikan bahwa promosi dapat 
mempengaruhi volume penjualan sehingga diketahui kegiatan promosi yang 
dilakukan perusahaan efisien atau tidak untuk meningkatkan volume penjualan.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Biaya Promosi 
- Periklanan 
- Promosi penjualan Volume Penjualan 
Efisien 
Tidak Efisien 
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BAB III 
PEMBAHASAN 
 
A. Gambaran Umum Perusahaan. 
1. Sejarah Dan Perkembangan Perusahaan. 
PT. Kharisma Rotan Mandiri merupakan perusahaan penghasil 
meubel yang bahan bakunya berasal dari rotan kualitas ekspor. 
Perusahaan ini didirikan pada tahun 1998 oleh Bapak Supiyadi. Cikal 
bakal perusahaan yang merupakan perusahaan perseorangan ini adalah 
usaha home industry atau perusahaan kecil yang menjadi pekerjaan 
sampingan Bapak Supriyadi, yang memperkerjakan lima orang karyawan. 
Pekerjaan utama Bapak Supriyadi pada saat itu adalah karyawan 
perusahaan swasta asing yang bergerak dalam bidang ekspor barang. 
Pada tahun 1993 PT.Korea, tempat dimana Bapak Supriyadi bekerja 
mengalami kesulitan keuangan yang parah, dan akhirnya bangkrut karena 
tidak bisa bertahan. Kemudian dengan berbekal pengalaman bekerja 
pada PT. Korea dan dengan modal yang dimiliki, Bapak Supriyadi 
mendirikan usaha yaitu pengrajin rotan. Pada bulan april tahun 1997, 
melalui kerjasama dengan temannya dari Singapura, beliau berhasil 
menderikan perusahaan rotan yang diberi nama CV. Javaindo. Pada 
perusahaan tersebut Bapak Supriyadi bertindak sebagai manajer bidang 
produksi  dan dalam waktu singkat perusahaan tersebut berkembang 
pesat. Tetapi karena suatu hal akhirnya perusahaan yang belum genap 
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satu tahun tersebut tidak dapat dipertahankan. Dengan adanya kejadian 
tersebut timbul niat untuk mengembangkan usaha secara mandiri dan 
tidak tergantung dengan orang asing. Tanggal 15 mei 1998, Bapak 
Supriyadi resmi memiliki perusahaan sendiri dengan nama PT. Kharisma 
Rotan Mandiri. 
PT. Kharisma Rotan Mandiri dalam waktu singkat mampu 
berkembang dengan cepat, dan menghasilkan pendapata penjualan yang 
tinggi. Adapun Negara-negara yang menjadi tujuan ekspornya antara lain, 
Singapura, Jepang, Kanada, Inggris, Swedia dan beberapa negara eropa 
lainnya. 
Dengan bantuan agen pemasaran diluar negeri permintaan atas 
produk yang dibuat oleh PT. Kharisma Rotan Mandiri meningkat, hingga 
kini PT. Kharisma Rotan Mandiri telah mempunyai lima agen pemasaran 
diluar negeri sehingga perusahaan ini semakin maju dan menjadikannya 
sebagai salah satu perusahaan terbesar diwilayah sentra industri rotan 
Trangsan. 
 
2. Tujuan Perusahaan 
Adapun tujuan utama PT. Kharisma Rotan Mandiri adalah 
memproduksi barang yang berkualitas sehingga dapat memuaskan 
pelanggan atau konsumen, karena pelanggan merupakan faktor yang 
penting dalam suatu perusahaan, disamping itu adalah memperoleh laba 
dan meningkatkan nilai perusahaan. 
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Selain itu PT.Kharisma Rotan Mandiri, melalui Bapak Supriyadi 
sebagai pemilik, menetapkan beberapa tujuan khusus (misi sosial) 
perusahaan terhadap keberadaan sentra industri rotan Trangsan, yaitu: 
a. Berusaha meningkatkan kualitas produk rotan sentra industri 
Trangsan dan wilayah sekitarnya, dengan mengadakan perubahan 
pola produk yang sederhana ke orientasi pasar yang lebih luas. 
b. Memperkenalkan produk rotan sebagai hasil dari budaya daerah 
untuk dipromosikan ke tingkat internsional. 
c. Membuka lapangan kerja terutama untuk masyarakat sekitarnya. 
d. Menjalin kerjasama atau kemitraan dengan penghasil rotan skala 
kecil dan menengah  diwilayah sentra. 
 
3. Lokasi  Perusahaan. 
PT. Kharisma Rotan Mandiri berlokasi didesa Gesingan RT.02 
RW.09, Kecamatan Gatak, Kabupaten Sukoharjo, yang merupakan 
kawasan sentra indutri rotan yang tumbuh sejak tahun 1960-an. Dalam 
pemilihan lokasi ini PT. Kharisma Rotan Mandiri sangat memperhatikan 
dan mempertimbangkan faktor strategis didirikannya perusahaan, karena 
dapat mempengaruhi kelangsungan hidup perusahaan. 
Oleh karena itu, lokasi didirikan diatas lahan (area persawahan) yang 
luas didalam wilayah sentra, dan terletak dijalur utama yang 
meghubungkan Solo, Yogyakarta, Semarang dan Jakarta. Dibawah ini 
disebutkan beberapa alasan pemilihan lokasi perusahaan, antara lain : 
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a. Daerah 
PT. Kharisma Rotan Mandiri berada didalam wilayah sentra 
industri rotan sehingga sangat mendukung perkembangan 
perusahaan. Sentra atau cluster merupakan suatu konsentrasi dari 
suatu sekumpulan perusahaan-perusahaan sejenis disuatu lokasi 
yang sama atau berdekatan. Dalam sentra dapat diperoleh manfaat 
informasi mengenai tersedianya bahan baku, perubahan teknologi, 
dan permintaan pasar lebih mudah diakses. Dalam sentra biasanya 
juga berkembang pola kerjasama atau kemitraan (misal subcontract). 
Disamping itu, letak sentra industri rotan trangsan yang berada 
dipinggir kota (tidak dekat dengan pusat keramaian) menjadikan PT. 
Kharisma Rotan Mandiri beroperasi lebih optimal. 
b. Bahan Baku 
Bahan baku yang dipergunakan PT.Kharisma Rotan Mandiri 
merupakan bahan baku yang berasal dari  daerah sumber utama 
rotan Indonesia, yaitu pulau Sulawesi dan Kalimantan yang dapat 
dipesan distributor rotan yang terdapat diwilayah sentra. Selain itu 
juga dapat didatangkan langsung dari sumber bahan baku rotan di 
Jawa. Bagi PT. Kharisma Rotan Mandiri ketersediaan bahan baku 
cukup terpenuhi. 
c. Tenaga kerja 
Tenaga kerja PT.Kharisma Rotan berasal dari daerah sekitar 
perusahaan dan daerah lain seperti Sragen, Purwodadi, Wonogiri, 
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Wonosari dan gunung kidul. Permintaan jumlah tenaga kerja PT. 
Kharisma Rotan Mandiri lebih mudah terpenuhi karena sifat tenaga 
kerja yang dibutuhkan untuk industri rotan lebih mengutamakan 
tenaga kerja yang yang terampil dan terlatih. 
d. Transportasi 
Letak PT. Kharisma Rotan Mandiri yang berada dipinggir jalan 
raya memudahkan dalam kegiatan pengangkutan bahan baku 
maupun barang yang sudah jadi. Disamping itu, jalan wilayah 
trangsan dan sekitarnya sudah dibangun dengan baik seiring dengan 
perkembangan industri ini, sehingga semakin memudahkan 
container atau mobil peti kemas (alat angkut utama) masuk dalam 
wilayah sentra. Dalam hal ini sangat menguntungkan bagi pihak PT. 
Kharisma Rotan Mandiri. 
e. Lingkungan Masyarakat 
Karena berada dalam wilayah sentra dimana sebagian besar 
penduduknya bekerja sebagai pengrajin rotan, maka PT. Kharisma 
Rotan Mandiri dapat menjalankan operasinya dengan aman tanpa 
perlu khawatir adanya tekanan masyarakat Karena limbah industri 
yang dihasilkan (misalnya polusi suara karena mesin dan aktivitas 
perusahaan). Selain itu, keberadaan perusahaan ini dinilai lebih 
membawa manfaat bagi masyarakat sekitarnya karena mampu 
menyerap tenaga kerja. 
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4. Struktur  Organisasi Perusahaan. 
Struktur organisasi adalah gambaran skematis tentang pemberian 
tugas , wewenang dan tanggung jawab antar bagian dalam suatu 
lembaga. Dengan struktur ini diharapkan adanya kesatuan komando 
(unity of command) guna mrenjamin tidak terjadiny konflik (setidaknya 
dapat diminimalisir) antar karyawan dan menjamin tanggung jawab 
karyawan atas pekerjaannya, serta untuk menghindari kesimpangsiuran 
dalam pelaksanaan kerja. Bentuk struktur organisasi dalam PT.Kharisma 
Rotan Mandiri adalah organisaisi garis, dimana perusahaan dipimpin 
langsungoleh pemilik yang mendirikannnya,dan pimpinan yang 
berwenang, berhak dan bertangung jawab atas segala sesuatu yang 
terjadi diperusahaan. Struktur organisasi dibagi menjadi beberapa bagian 
seperti bagian export - marketing, bagian administrasi produk, pimpinin 
produksi, bagian pembelian dan pembahanan, bagian kasir, bagian kas -
administrasi control, bagian akuntansi dan pembukuan dan bagian 
administrasi pajak. 
Meskipun merupakan perusahaan perorangan PT. Kharisma Rotan 
Mandiri dalam menjalankan kegiatanya sudah menerapkan sistem 
pembagian keja yang berdasarkan prinsip (standar) manajemen 
perusahaan, walau dapat dikatakan masih sederhana (tidak sekompleks 
pada perusahaan besar lainnya). Penerapan struktur organisasi 
PT.Kharisma Rotan Mandiri dibuat dengan tujuan untuk memudahkan 
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koordinasi antar bagian sehingga penyusunannya lebih didasarkan pada 
alur kegiatan yang bisa dilakukan perusahaan. 
PT.Kharisma Rotan Mandiri dipimpin dan dikelola oleh pemilik 
perusahaan, yang mempunyai wewenang sangat besar terhadap 
kelangsungan hidup perusahaan, termasuk dalam penetapan dan 
pengelolaan fungsi keuangan perusahaan. Berdasarkan bagan struktur 
organisasi, fungsi keuangan yang  dijalankan perusahaan dapat dilihat 
pada bagian kasir yang diawasi dan dikontrol bagian kas - administrasi 
control. Bagian akuntansi dan pembukuan serta bagian kasir bertugas 
membantu pimpinan dalam mengelola keuangan perusahaan.  
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Gambar III.1 STRUKTUR ORGANISASI  
PT. KHARISMA ROTAN MANDIRI 
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Berikut ini merupakan pembagian tugas dari masing – masing 
bagian (devisi): 
a. Pimpinan / Direktur 
Tugas, hak dan wewenang pimpinan adalah, sebagai berikut: 
1) Memimpin dan menjalankan perusahaan dengan sebaik – baiknya. 
2) Mengkoordinasikan seluruh bagian dibawahnya agar seluruh 
aktivitas dan kegiatan yang dilakukan sesuai dengan tujuan 
perusahaan. 
3) Bertanggung jawab atas seluruh aktivitas dan kegiatan yang 
dilakukan kepada pihak yang terkait, baik pemerintah maupun 
masyarakat. 
4) Melakukan kerjasama dengan pihak lain, termasuk perbankan dan 
pemerintah untuk menjalankan usaha sesuai dengan tujuan yang 
telah dibuat. 
5) Menandatangani cek. 
6) Memonitor dan mengendalikan seluruh aktivitas yang berkaitan 
dengan keuangan. 
7) Merencanakan dan mengendalikan sistem dan proses produksi 
perusahaan.  
8) Mencari dana alternatif bila sewaktu – waktu perusahaan 
membutuhkan. 
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b. Bagian Eksport  dan Marketing 
1) Menawarkan dan memasarkan barang salah satunya lewat 
internet. 
2) Menerima dan menjawab surat atau email yang masuk 
(korespondensi). 
3) Membuat penawaran harga yang nantinya akan diajukan kepada 
pimpinan. 
4) Memberikan catatan pesanan barang ke bagian administrasi 
produksi. 
5) Mengadakan koordinasi dengan bagian administrasi produksi 
apabila ada order dari buyer baru atau pelanggan. 
6) Menerima pesanan barang dari buyer atau pelanggan dan 
melakukan transaksi penjualan. 
7) Mengurus segala sesuatu yang berhubungan dengan pengiriman 
barang yang terdiri dari pemesanan kontainer, pengurusan dan 
membuat dokumen ekspor yang terdiri dari Comercial Invoice, 
Packing List dan mengurus surat Certificate of Origin, P&O, 
Certificate of Fumigation dan PEB (Pemberitahuan Eksport 
Barang). 
8) Mengirimkan dokumen eksport. 
9) Membuat dan melaporkan semua kegiatan yang terjadi di bagian 
Eksport dan Marketing. 
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c. Bagian Administrasi Produksi 
1) Menerima dan mencatat pesanan barang dan kemudian dibuatkan 
sales contract. 
2) Membuat SPK (Surat Perintah Kerja) 
3) Memberikan SPK kepada pimpinan produksi. 
4) Menbuat rencana pengiriman barang dan mengecek apakah 
barang – barang telah siap dikirim. 
5) Membuat data apabila ada buyer baru. 
6) Membuat dan melaporkan semua kegiatan yang terjadi pada 
bagian administrasi produksi kepada pimpinan. 
d. Pembelian - Pembahanan 
1) Menerima order bahan baik bahan baku maupun bahan penolong 
dan memesannya kepada pemasok sesuai order pesanan barang 
yang direkomendasikan tentang detail dan spesifikasi barang dari 
pimpinan produksi. 
2) Mencatat dan menghitung stok persediaan bahan yang ada, dan 
melaporkannya kepada pimpinan. 
3) Membuat catatan stok pembelian barang setiap akhir bulan untuk 
dilaporkan kepada pimpinana. 
4) Memeriksa tagihan hutang yang bila jangka waktunya sudah tiba 
untuk dilunasi oleh bagian kasir. 
5) Membuat anggaran pembelian bahan. 
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6) Membuat surat keterangan yang menerangkan bahan baku habis 
yang diminta oleh pekerja, untuk meminta barang ke gudang. 
7) Menyerahkan barang yang telah diterima yaitu bahan kepada 
bagian yang bertanggunga jawab menjaga dan menyimpan barang 
sesuai dengan jenis bahan. 
8) Membuat dan melaporkan semua kegiatan yang dilakukan kepada 
pimpinan. 
e. Bagian Manajer Produksi 
1) Menerima SPK dan memberi perintah kepada bagian pimpinan 
produksi dalam apabila barang pesanan akan dibuat dalam 
perusahaan atau menyerahkan kepada pimpinan produksi luar bila 
pesanan akan dibuat diluar. 
2) Menerima pesanan dari pimpinan produksi baik dalam maupun luar 
perusahaan tentang proses produksi yang telah dilakukan. 
3) Membuat catatan rincian berkaitan dengan proses produksi 
(kualitas barang, model dan bentuk, ukuran dan warna) dari SPK 
yang dikeluarkan oleh bagian administrasi produksi. 
4) Mengontrol barang yang dibuat apakah sudah sesuai dengan SPK 
yang dikeluarkan. 
5) Mengontrol dan mengkoordinasi bagian – bagian yang berada 
dibawahnya agar pekerja bekerja sesuai dengan SPK. 
6) Mengadakan koordinasi dengan bagian administrasi produksi 
tentang segala aktivitas yang berkaitan dengan produksi baik 
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secara teknik maupun administrasi yang disesuaikan dengan 
permintaan buyer yang tercantum dalam sales contract. 
7) Mempersiapkan proses produksi dari SPK  sampai barang siap 
dikirim. 
8) Mengontrol setiap aktivitas yang berkaitan dengan proses produksi. 
9) Membuat rincian harga pokok produksi. 
10) Membuat dan melaporkan semua kegiatan yang dilakukan kepada 
pimpinan. 
f. Kasir 
1) Membuat anggaran untuk membayar pengeluaran yang dilakukan 
setiap hari. 
2) Membayar semua hutang supplier. 
3) Mencatat keluar masuknya uang baik yang berada di perusahaan 
meupun yang berada di bank.  
4) Meneliti besar kecilnya saldo uang yang berada di bank. 
5) Menyesuaikan semua transaksi yang berkaitan dengan keuangan, 
dengan saldo yang ada diperusahaan setiap hari pada akhir jam 
kerja. 
6) Menyesuaikan semua transaksi yang berkaitan dengan keuangan, 
dangan saldo yang ada di bank setiap hari. 
7) Menyesuaikan semua transaksi keuangan antara saldo yang ada di 
perusahaan dengan saldo yang berada di bank setiap akhir 
minggu, dan pada hari senin melaporkannya kepada pimpinan. 
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8) Menyesuaikan semua transaksi yang terjadi yang berkaitan dengan 
keuangan dengan bagian administrasi kas - administrasi control 
yang dilakukan pada waktu transaksi terjadi. 
9) Membuat dan melaporkan semua kegiatan yang dilakukan kepada 
pimpinan. 
g. Bagian Kas – Administrasi Control 
1) Mengecek semua kegiatan yang dilakukan bagian kasir (keuangan) 
yang berkaitan dengan kebenaran keluar – masuknya kas yang 
disesuaikan dengan bukti transaksi. 
2) Mengecek kegiatan bagian administrasi pajak untuk mebuat 
laporan yang disesuaikan dengan perhitungan perusahaan. 
3) Melaporkan semua hasil dari kegiatan yang dilakukan kepada 
pimpinan. 
4) Bagian Administrasi Pajak 
5) Meminta data – data yang dipakai sebagai dasar perhitungan pajak 
dari bagian akuntansi pembukuan. 
6) Membuat SPT (Surat Pemberitahuan) baik SPT masa maupun SPT 
tahunan. 
7) Menghitung pajak. 
8) Melaporkan dan membayar pajak ke kantor pajak. 
9) Melaporkan semua hasil kegiatan yang dilakukan kepada 
pimpinan. 
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h. Bagian Akuntansi dan Pembukuan 
1) Melakukan pencatatan akuntansi dari seluruh aktivitas perusahaan 
yang dilakukan oleh seluruh bagian yang terkait. 
2) Meminta bukti transaksi dari bagian administrasi, bagian pembelian 
dan pembahanan, bagian kas dan bagian administrasi pajak. 
3) Mencatat bukti  transaksi kedalam jurnal. 
4) Membuat jurnal penerimaan  dan pengeluaran kas atas dasar bukti 
transaksi yang didapat dari bagian kasir (keuangan). 
5) Membuat buku pembantu piutang dan buku pembantu utang. 
6) Memposting ke buku besar. 
7) Membuat laporan keuangan . 
8) Membuat laporan Laba/Rugi setiap akhir bulan. 
9) Membuat laporan tutup buku pada akhir tahun. 
10) Melaporkan hasil dari kegiatan yang dilakukan kepada pimpinan 
untuk pengambilan keputusan dan menetukan langkah selanjutnya. 
i. Bagian Administrasi Gudang 
1) Mencatat keluar masuknya barang dari gudang. 
2) Melaporkan hasil dari pencatatan barang pada pimpinan produksi. 
j. Bagian Total Quality Control 
Membantu pimpinan produksi mengontrol seluruh kegiatan produksi 
agar sesuai dengan standarisasi yang di tentukan perusahaan serta 
sesuai dengan SPK yang dicatat. 
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k. Bagian Gudang Bahan Baku 
Menerima dan bertanggung jawab atas bahan baku yang ada 
digudang. 
l. Bagian Gudang Bahan Penolong 
Menerima dan bertanggung jawab atas bahan penolong yang ada di 
gudang. 
m. Bagian Pimpinan Produksi Dalam 
1) Mengontrol barang yang dibuat di dalam gudang apakah sesuai 
dengan SPK yang dikeluarkan, dari proses produksi awal sampai 
finishing. 
2) Mengontrol dan mengkoordinasi Kabag – kabag yang berada 
dibawahnya agar pekerja sesuai dengan SPK. 
3) Membuat dan melaporkan semua kegiata yang dilakukan kepada 
pimpinan produksi. 
n. Bagian Pimpinan Produksi Luar 
1) Mengawasi dan mengontrol barang yang dibuat oleh pengrajin luar 
perusahaan (Sub Kontrak) agar sesuai dengan SPK yang 
dikeluarkan. 
2) Menkoordinasi orang – orang Quality Control luar yang berada 
dibawahnya agar bekerja sesuai dengan SPK yang diterima. 
3) Membuat dan melaporkan semua kegiatan yang dilakukan kepada 
pimpinan produksi. 
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o. Bagian Quality Control Gudang 
1) Menerima barang dari pekerja dalam dan pengrajin (Sub Kontrak). 
2) Mengkoordinasi tim Quality Control gudang penerimaan untuk 
melakukan proses finishing, packing sampai barang siap dikirim. 
3) Melakukan perbaikan yang bersifat ringan apabila ada barang yang 
membutuhkan sedikit perbaikan. 
4) Mengembalikan barang kebagian sebelumnya apabila terdapat 
kerusakan yang tidak dapat dibenahi di bagian gudang. 
5) Memastikan bahwa seluruh barang yang siap kirim sesuai dengan 
standart kualitas yang dibuat oleh perusahaan. 
6) Membuat dan melaporkan semua kegiatan yang dilakukan kepada 
pimpinan produksi. 
p. Bagian Administrasi Produksi Dalam 
1) Melakukan semua pencatatan yang berkaitan dengan administrasi 
di produksi yang dilakukan di dalam gudang perusahaan. 
2) Melakukan pembayaran upah terhadap karyawan produksi. 
3) Membuat anggaran pembelanjaan produksi dalam dan diserahkan 
kepada kasir. 
4) Membukukan secara garis besar segala aktivitas di produksi 
dalam. 
5) Membuat surat pengantar dan mencatat pengiriman barang ke 
gudang penerimaan. 
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6) Menyerahkan seluruh hasil catatan yang berkaitan dengan 
administrasi produksi kepada bagian yang bersangkutan. 
q. Bagian Quality Control Luar 
1) Mengontrol barang dari pengrajin (Sub Kontrak) agar sesuai 
dengan kulitas dan spesifikasi yang dikehendaki oleh pemesan 
sesuai dengan sales contract. 
2) Membuat surat pengantar barang untuk bisa masuk gudang 
perusahaan. 
3) Bertanggung jawab atas barang yang dibuat pengrajin sampai 
memenuhi standar kualitas perusahaan sehingga pengrajin bisa 
menerima pembayaran dari perusahaan. 
5. Personalia Perusahaan  
a. Tenaga Kerja 
Tenaga kerja  di perusahaan PT. Kharisma Rotan Mandiri tidak 
hanya berasal dari daerah sekitar perusahaan itu sendiri melainkan 
juga dari daerah lain seperti Sragen, Purwodadi, Wonogiri, Wonosari 
dan Gunung Kidul. Jumlah tenaga kerja hingga akhir tahun 2008 
sebanyak  224 tenaga kerja, tenaga kerja tersebut dapat 
dikelompokkan menjadi beberapa bagian sebagaimana tercantum 
pada tabel di bawah ini : 
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Tabel III.1 
Data Jumlah Tenaga Kerja  
PT. Kharisma Rotan Mandiri Tahun 2008 
No Bagian / Departemen Jumlah 
1  Pimpinan 1 
2  Adm. Keuangan dan Umum 8 
3  Marketing dan Ekspor 6 
4  Unit Distribusi 4 
5  Staf Produksi 16 
6  Karyawan Produksi 189 
  Jumlah 224 
 
 
Tabe lII.2 
Data Jumlah Tenaga Kerja Bagian Produksi Per Stasiun PT. 
Kharisma Rotan Mandiri 
 
 
 
 
 
 
 
 
b. Pengaturan Jam kerja 
Kegiatan operasional perusahaan dilakukan pada hari senin 
sampai dengan hari sabtu,.Adapun pengaturan jam kerja, sebagai 
berikut : 
 
No Bagian / Departemen Jumlah Tenaga Kerja 
1  Pemotongan 16 
2  Penyerutan 10 
3  Pemolesan 14 
4  Pemanasan 10 
5  Perakitan 26 
6  Pengikatan 22 
7  Pendekoran 16 
8  Penganyaman 40 
9  Pengamplasan 12 
10  Finishing 23 
  Jumlah 189 
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Tabel III.3 
Pengaturan Jam Kerja Pada PT. Kharisma Rotan Mandiri 
Jam Kerja Kegiatan 
08.00-12.00 Jam Kerja 
12.00-13.00 Istirahat 
13.00-16.00 Jam Kerja 
c. Sistem Pengupahan 
Ada beberapa macam sistem pengupahan yang digunakan 
oleh PT. Kharisma Rotan Mandiri, Yaitu: 
1) Bulanan 
Upah bulanan merupakan upah yang diberikan setiap 
bulan dan biasanya diberikan setiap akhir bulan. Pada PT. 
Kharisma Rotan Mandiri memberikan upah bulanan pada 
bagian staff. 
2) Harian 
Upah harian adalah upah yang dihitung per hari, namun 
diberikan setiap minggu. Pada umunya upah harian diberikan 
kepada tenaga kerja produksi. 
3) Borongan 
Pemberian upah tenaga kerja borongan disesuaikan 
dengan perolehan masing - masing tenaga kerja tersebut 
dengan harga masing - masing produk yang telah disepakati 
oleh pihak tenaga karja borongan dengan pihak perusahaan. 
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6. Proses Produksi 
PT. Kharisma Rotan Mandiri menghasilakan produk ekspor berupa 
meja, kursi, rak, almari, keranjang dan produk rotan lainnya. Proses 
produksi pada PT. Kharisma Rotan Mandiri adalah sebagai berikut: 
a. Proses produksi pertama 
Adalah pemasakan bahan baku, rotan dikeringkan dahulu lalu 
diolah menjadi bahan untuk dianyam, bahan untuk mengikat dan 
bahan untuk membuat desain. 
b. Proses produksi kedua 
Ada tiga prose produksi: 
1) Pemotongan 
Bahan baku yang sudah dipilih dipotong berdasarkan ukuran 
yang telah ditetapkan. 
2) Steaming atau pembengkokan 
Bahan baku yang sudah dipotong kemudian di steaming 
atau pembengkokan kerangka dengan cara dibengkokan 
dengan api maupun dengan cara penguapan(steaming oven). 
3) Rangkain kerangka 
Penggabungan bahan-bahan komponen mebel yang sudah 
dipotong dan dibengkokan. 
c. Proses produksi ketiga 
1) Pengikatan 
Yaitu proses penambahan kekuatan dan keindahan bentuk 
pada sambungan rakitan. 
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2) Penganyaman 
Yaitu proses penyelesain produk menjadi produk jadi yang 
bernilai dan siap dipasarkan. 
3) Pengeboran 
Yaitu pembuatan lubang untuk pemasangan paku. 
d. Proses produksi keempat 
Proses produksi pada tahap ini adalah proses produksi yang terakhir. 
Proses ini meliputi: 
1) Pengamplasan 
Yaitu proses penghalusan rotan sebelum melakukan finishing. 
2) Finishing 
Yaitu proses akhir dengan melakukan  pewarnaan produk (plitur 
dan cat warna) dengan cara memakai kuas maupun sistem 
semprot. 
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Gambar III.2 
Bagan Proses Produksi  
PT. Kharisma Rotan Mandiri 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber : PT. Kharisma Rotan Mandiri 
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B. Laporan Kegiatan Magang Kerja 
Magang kerja dilakukan untuk memperoleh data yang diperlukan untuk 
penyusunan tugas akhir dan merupakan kegiatan penunjang perkuliahan 
yang dilaksanakan oleh mahasiswa dengan diterjunkan secara langsung ke 
dunia kerja. Program ini berorientasi pada kerja praktis, dimana para 
mahasiswa dapat memprektekkan teori-teori yang telah dipelajari dalam 
perkuliahan secara langsung. 
Tujuan melakukan magang kerja antara lain : 
1. Memberikan bekal pengalaman bagi mahasiswa dalam 
menghadapi dunia kerja. 
2. Memperdalam pengetahuan dan mengaplikasikan ilmu yang 
diperoleh dibangku kuliah dalam praktek di lapangan kerja. 
3. Dapat mengetahui dan memahami permasalahan yang timbul serta 
memberikan alternatif pemecahan permasalahan tersebut di dalam 
dunia usaha  
Pelaksanaan Magang Kerja berlangsung sekitar 1 bulan, dengan 
perincian sebagai berikut :  
1. Tempat dan Waktu pelaksanaan Magang Kerja : 
Tempat     : PT. Kharisma Rotan Mandiri daerah Gesingan  
 RT.02 RW.09, Kecamatan Gatak, Kabupaten 
 Sukoharjo. 
Waktu    :  16 Februari – 16 Maret 2009. 
Hari  : Selasa, Rabu dan Kamis 
Jam  : 10.00 – 15.00 WIB 
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2. Kegiatan Magang Kerja 
Kegiatan yang dilakukan pada saat magang adalah sebagai berikut : 
§ Minggu pertama 
Hari pertama masuk magang peneliti menghadap Manajer 
Pemasaran untuk perkenalan dan meminta izin untuk melakukan 
penelitian didevisi marketing. Pembimbing kami selama 
melakukan kegiatan magang adalah Ari Satya sebagai manajer 
pemasaran PT. Kharisma Rotan Mandiri.  
Pertemuan berikutnya perkenalan produk perusahaan dari bahan 
baku yang dipakai, jenis produk yang dihasilkan serta kegiatan 
pemasaran yang dilakukan perusahaan. 
§ Minggu kedua 
Melakukan kunjungan ke pabrik untuk melihat proses produksi 
yang diterapkan perusahaan mulai dari pemilihan bahan baku 
sampai finishing produk  yang siap untuk dikirim pada pembeli 
dan mengikuti kegiatan lainnya di perusahaan selama magang 
kerja. 
§ Minggu ketiga 
Membuat surat penawaran produk (Introducing letter) dengan 
konsumen luar negeri melalui email, penjelasan-penjelasan 
tentang dokumen yang digunakan untuk pemasaran ekspor. 
§ Minggu keempat 
Mencari data yang diperlukan peneliti untuk melengkapi tugas 
akhir dan hari terakhir pamitan kepada bagian devisi pemasaran 
dan pemilik dari PT. Kharisma Rotan Mandiri bahwa magang 
kerja dari mahasiswa sudah selesai. 
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C. Pembahasan 
1. Strategi Bauran Promosi yang Dilakukan Oleh PT. Kharisma Rotan 
Mandiri. 
PT . Kharisma Rotan Mandiri merupakan salah satu bentuk usaha 
yang bergerak dibidang furtniture, berusaha menerapkan strategi promosi 
yang dapat mencapai sasaran dan mengkomunikasikan informasi 
mengenai perusahaan dengan baik. Selain itu, tujuan perusahaan 
melakukan kegiatan promosi adalah agar dapat mengetahui tanggapan 
konsumen terhadap produk yang dihasilkan. 
Adapun kegiatan - kegiatan promosi yang dilakukan oleh PT.   
Kharisma Rotan Mandiri , antara lain: 
a. Periklanan 
Periklanan adalah seluruh proses yang meliputi penyiapan, 
perencanaan, pelaksanaan dan pengawasan iklan. Sedangkan iklan 
adalah bentuk komunikasi tidak langsung yang didasari pada informasi 
suatu produk, yang disusun sedemikian rupa sehingga menimbulkan 
rasa menyenangkan yang akan mengubah pikiran seseorang untuk 
melakukan pembelian. 
Promosi yang dilakukan melalui periklanan mempuyai jangkauan 
konsumen yang luas dan perlakuan yang sama untuk setiap karakter 
konsumen. Bentuk periklanan yang dilakukan oleh PT . Kharisma 
Rotan Mandiri adalah dengan memasang iklan pada media      internet 
dengan menyediakan website yaitu http//www.Uniquecane.com.  
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Dimana didalam website tersebut memuat produk perusahaan yang 
menjadi unggulan dan juga memuat produk yang terbaru. Selain 
memuat produk, website tersebut juga memuat profil perusahaan, cara 
produksi dan juga sistem pembayaran. Alasan dipilihnya periklanan 
melalui website ini adalah karena biayanya yang cukup terjangkau dan 
dapat diakses oleh semua konsumen atau calon konsumen potensial 
dimanapun mereka berada dan tanpa mengenal batasan waktu. 
Seiring dengan perkembangan teknologi informasi, hampir semua 
orang dapat mengakses internet dengan mudah dan mendapat 
berbagai macam informasi yang dibutuhkan dengan biaya yang murah 
pula. Selain itu, karena PT. Kharisma Rotan Mandiri adalah 
perusahaan yang berorientasi ekspor , maka dengan iklan melalui 
website ini memberikan manfaat yang cukup besar dalam usaha 
mempromosikan produk - produk perusahaan kepada konsumen diluar 
negeri. 
b. Promosi penjualan 
Kemajuan yang pesat dalam lingkungan pemasaran 
mengakibatkan meningkatnya permintaan akan sales promotion.. 
Semakin banyaknya merk produk dalam satu industri yang sama , 
maka setiap perusahaan harus lebih gencar mempromosikan produk 
buatannya. Promosi penjualan mencangkup berbagai macam alat 
promosi yang dirancang untuk merangsang respon pasar lebih kuat. 
Promosi penjualan juga sering dipilih karena kemampuannya untuk 
menciptakan penjualan pada saat itu juga. 
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Kegiatan promosi penjualan yang dilakukan oleh PT. Kharisma 
Rotan Mandiri, meliputi: 
1) Rabat 
Dalam mempromosikan produk - produknya, PT. Kharisma 
Rotan Mandiri juga memberikan rabat (potongan harga) kepada 
konsumen, agar dapat menarik konsumen dan jumlah permintaan 
dari konsumen dapat terus meningkat. Pada umumnya besarnya 
diskon hanya 5% sampai dengan 10%.   
2) Penyediaan Contoh Barang 
PT. Kharisma Rotan Mandiri juga menyediakan contoh untuk 
barang jadi, dengan tujuan supaya konsumen yang datang ke 
perusahaan dapat melihat dan memilih secara langsung barang 
yang telah tersedia contohnya , selain itu juga dapat memesan 
produk lain yang diinginkan. 
3) Pameran 
Perusahaan didalam memasarkan produk - produknya kepada 
konsumen dengan menggunakan bentuk promosi. Promosi 
dilakukan perusahaan karena dapat menarik minat konsumen agar 
beralih pada produk pada produk yang ditawarkan perusahaan. 
Salah satu bentuk promosi yang digunakan adalah pameran.. 
Perusahaan memperkirakan barang atau produk yang terjual dalam 
pameran mungkin tidak akan banyak seperti yang diharapkan , 
tetapi pameran dagang sangat efektif dalam mengenalkan 
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perusahaan dan produk yang dihasilkan perusahaan kepada 
konsumen. Selain dapat melihat produk yang dipamerkan, 
pengunjung akan mendapatkan katalog produk dan  CD yang 
memuat seluruh produk terbaru dan beberapa produk unggulan. 
Dalam sebuah pameran membutuhkan penjaga stan pameran 
yang berpengalaman dan terlatih dalam menarik minat pengunjung 
pameran, disamping itu juga harus dapat menimbulkan minat dan 
ketertarikan pengunjung terhadap produk yang dipamerkan. Selain 
itu, penjaga – penjaga stan pameran harus dapat membangun 
kemitraan yang berlanjut dengan pengunjung stan pameran, 
artinya hubungan yang terjalin tidak hanya saat pameran saja 
tetapi ada hubungan tindak lanjut setelah pameran yang 
diharapkan dapat menimbulkan penjualan atau transaksi dagang. 
Setelah pameran dilakukan biasanya bagian pemasaran PT . 
Kharisma Rotan MandiriI mengirimkan e-mail kepada calon buyer, 
apabila tertarik biasanya calon buyer yang bersangkutan akan 
memberikan feed back sebagai tanggapan atas e-mail yang 
diberikan yang pada umumnya berisi tentang produk yang diminta, 
daftar harga dan beserta cara pembayarannya. 
Adapun beberapa pameran yang pernah diikuti oleh PT. 
Kharisma Rotan Mandiri , antara lain : 
a) IFINA (International Furtniture and Craft fair Indonesian) 
b) IFFS (International Furtniture Fair Singapura ) 
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c) MIFF ( Malaysia International Furtniture Fair ) 
 
2. Tingkat Efisiensi Yang Dicapai Bauran Promosi Dalam Meningkatkan 
Volume Penjualan 
Analisis efisiensi ini digunakan untuk mengetahui besarnya 
presentase biaya promosi dari volume penjualan serta untuk mengetahui 
apakah biaya promosi yang ada sudah efisien atau belum. 
a. Biaya Promosi 
Biaya promosi merupakan variabel yang penting dalam usaha 
peningkatan penjualan. Kegiatan promosi yang dilakukan oleh PT . 
Kharisma Rotan Mandiri antara lain meliputi periklanan dan promosi 
penjualan. Berikut tabel data biaya promosi tahun 2005 - 2008 pada 
PT . Kharisma Rotan Mandiri : 
                 Tabel III.4 Data Biaya Promosi 
PT . KHARISMA ROTAN MANDIRI 
Tahun 2005-2008 
Tahun Biaya Promosi 
2005 Rp   220.715.916 
2006 Rp   477.513.337 
2007 Rp   268.839.745 
2008 Rp   313.034.723 
Jumlah Rp1.280.103.721 
Sumber Data dari PT . Kharisma Rotan Mandiri 
Dari tabel diatas dapat dilihat bahwa besarnya biaya promosi 
tidak menentu. Biaya promosi dari tahun 2005 dan 2006 mengalami 
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peningkatan yang sangat besar, hal ini menunjukkan bahwa 
perusahaan berusaha memperluas pasar dan meningkatkan 
penjualan.Namun pada tahun 2007, biaya promosi turun dan pada 
tahun 2008 biaya promosi kembali meningkat. 
b. Data Penjualan 
Penjualan merupakan hasil yang diperoleh perusahaan dari 
usahanya yang dapat menunjukkan berhasil atau tidaknya perusahaan  
dalam bertransaksi . Data penjualan ini, dapat juga digunakan untuk 
mengetahui apakah strategi bauran promosi yang dilakukan 
perusahaan tersebut sudah efektif atau belum serta dapat juga 
menunjukkan bahwa strategi promosi yang digunakan sangat 
mempengaruhi hasil penjualan yang diperoleh perusahaan tersebut. 
Tabel III.5 Data Volume Penjualan 
PT . Kharisma Rotan Mandiri  
Tahun 2005-2008 
Tahun Volume Penjualan 
2005 Rp 5.202.896.900 
2006 Rp 7.553.735.790 
2007 Rp 5.024.874.094 
2008 Rp 5.038.932.347 
Jumlah Rp.22.820.439.131 
Sumber Data dari PT . Kharisma Rotan Mandiri 
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c. Perhitungan Efisiensi : 
Mahmudi (2005 : 91) menjelaskan efisiensi merupakan 
perbandingan antara output dengan input atau dengan istilah lain 
output per unit input. 
 Efisiensi dapat dihitung dengan rumus : 
                                     Input
Output
E =
 
Pemecahan masalah akan dilakukan dengan perhitungan 
tahunan dari tahun 2005 - 2008. Hal ini akan dibantu dengan melihat 
tabel biaya promosi dan tabel volume penjualan yang akan dikalikan 
100%, sehingga dapat diketahui efisiensinya. 
Dari penjelasan di atas diperoleh rumus untuk mengetahui tingkat 
efisiensi , yaitu : 
                                            
 
100% X 
Penjualan Volume
Promosi Biaya
 Efisiensi =
 
Berikut adalah biaya promosi dengan penjualan dalam 
persentase : 
1) Tahun 2005 
= 
9005.202.896.
916.715.202
X 100% 
= 4,2 % 
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Keterangan : Pada tahun 2005 biaya promosi yang dikeluarkan 
PT. Kharisma Rotan Mandiri sebesar 4,2 % dari volume 
penjualan. 
2) Tahun 2006 
= 
790.735.553.7
337.513.474
 X 100% 
= 6,3 % 
Keterangan : Pada tahun 2006 biaya promosi yang dikeluarkan 
PT. Kharisma Rotan Mandiri sebesar 6,3 % dari volume 
penjualan. 
3) Tahun 2007 
= 
0945.024.874.
5268.839.74
 X 100% 
= 5,3 % 
Keterangan : Pada tahun 2007 biaya promosi yang dikeluarkan 
PT. Kharisma Rotan Mandiri sebesar 5,3 % dari volume 
penjualan. 
4) Tahun 2008 
= 
3475.038.932.
3313.034.72
 X 100% 
= 6,2 % 
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Keterangan :  Pada tahun 2008 biaya promosi yang dikeluarkan 
PT. Kharisma Rotan Mandiri sebesar 6,2 % dari volume 
penjualan. 
d. Evaluasi 
Tabel III.6 
          Perbandingan Biaya Promosi dengan Volume Penjualan 
   PT . Kharisma Rotan Mandiri 
Tahun 2005 - 2008 
TAHUN BIAYA 
PROMOSI 
VOLUME 
PENJUALAN 
PERSENTASE 
2005 Rp   220.715.916 Rp 5.202.896.900 4,2 % 
2006 Rp   477.513.337 Rp 7.553.735.790 6,3 % 
2007 Rp   268.839.745 Rp 5.024.874.094 5,3 % 
2008 Rp   313.034.723 Rp 5.038.932.347 6,2 % 
Sumber : Data olahan  
Setelah dilakukan pengolahan data, perbandingan biaya promosi 
dengan hasil penjualan tingkat persentase setiap tahun berbeda-beda. 
Hal ini disebabkan karena biaya yang dikeluarkan untuk kegiatan 
promosi juga berbeda, sehingga akan mempengaruhi hasil penjualan 
yang diperoleh perusahaan. 
Apabila persentase perbandingan biaya promosi dengan volume 
penjualan selalu turun dari periode satu ke periode berikutnya, maka 
dapat dikatakan bahwa kegiatan promosi yang dilakukan PT. Kharisma 
Rotan Mandiri dapat dikatakan efisien. Sebaliknya jika perbandingan 
biaya promosi dengan volume penjualan mengalami peningkatan dari 
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periode satu ke periode berikutnya, maka dapat dikatakan bahwa 
kegiatan promosi yang diterapkan tidak efisien.  
Dari perhitungan di atas dapat diketahui bahwa tingkat 
persentase pebandingan biaya promosi dengan volume penjualan 
tahun 2005 sebesar 4,2 %, tahun 2006 sebesar 6,3 %. Sedangkan 
tahun 2007 sebesar 5,3 %, dan  tahun 2008 sebesar 6,2 %. 
Untuk mengetahui biaya promosi yang efisien, maka dapat 
mentaksirkan fluktuasi (naik turun) yang dihitung dengan ketentuan 
bahwa jumlah deviasi kuadrat antara tiap nilai deret waktu dengan nilai 
trend adalah minimum. Pada umumya pengaruh perubahan yang 
terjadi dalam data statistik dalam sederetan waktu tertentu. 
Untuk dapat mentaksirkan ini, digunakan persamaan garis lurus 
yang dinyatakan dengan : 
bXaY +=  
Di mana: 
X =  periode tertentu. 
Y =  nilai promosi yang berfluktuasi  selama beberapa waktu. 
a =  nilai Y apabila X = 0 
b = besarnya perubahan variable Y pada setiap perubahan satu 
unit variable X 
Untuk mendapatkan nilai a dan b adalah: 
n
Y
a å=                     
å
å=
2X
XY
b     
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Tabel III.7 
Perhitungan Trend 
PT. KHARISMA ROTAN MANDIRI 
Tahun 2005-2008 
Tahun Biaya Promosi 
(Y) 
X  XY  2X  Trend 
2005 220.715.916 -2 -441.431.832 4 324.833.125,9 
2006 477.513.337 -1 -477.513.337 1 322.429.528,1 
2007 268.839.745 +1 268.839.745 1 317.622.332,5 
2008 313.034.723 +2 626.069.446 4 315.218.734,7 
 1.280.103.721 0 -24.035.978 10 1.280.103.721 
Sumber data diolah 
bXaY +=  
n
Y
a å=  
4
721.103.280.1
=  
3,930.025.320=  
å
å=
2X
XY
b  
10
978.035.24-
=  
8,597.403.2-=  
 
Jadi, bXaY +=  
XY 8,597.403.23,930.025.320 -=  
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Trend 2005 = 320.025.930,3 – 2.403.597,8  (-2)  =  324.833.125,9 
2006 = 320.025.930,3 – 2.403.597,8   (-1)  = 322.429.528,1 
2007 = 320.025.930,3 – 2.403.597,8   (+1) = 317.622.332,5 
2008 = 320.025.930,3 – 2.403.597,8  (+2)    = 315.218.734,7 
 
Gambar III.2 Grafik Trend Biaya Promosi 
Pada PT. Kharisma Rotan Mandiri Tahun 2005 - 2008 
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Berdasarkan analisis data diatas dapat menjelskan bahwa 
kegiatan promosi yang dilakukan oleh PT . Kharisma Rotan Mandiri 
relatif efisien karena dari tahun 2005 - 2008 persentase efisiensi biaya 
promosi memiliki kecenderungan semakin menurun . 
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BAB IV 
PENUTUP 
 
A. KESIMPULAN 
Berdasarkan hasil penelitian tentang strategi promosi pada perusahaan 
PT. Kharisma Rotan Mandiri , maka dapat diambil kesimpulan sebagai 
berikut:  
1. Dalam memasarkan produk yang dihasilkan PT. Kharisma Rotan Mandiri 
menggunakan 2 dari bauran promosi. Bauran promosi yang digunakan 
perusahaan tersebut adalah periklanan melalui website 
http//WWW.Uniquecane.Com serta promosi penjualan diantaranya rabat, 
penyediaan contoh barang dan pameran. Kedua bauran promosi tersebut 
sering digunakan oleh PT. Kharisma Rotan Mandiri untuk meningkatkan 
volume penjualan. 
2. Persentase efisiensi biaya promosi dengan volume penjualan pada PT. 
Kharisma Rotan Mandiri mengalami penurunan sehingga kegiatan 
promosi yang dilakukan dapat dikatakan relatif efisien. 
 
B. SARAN – SARAN 
PT. Kharisma Rotan Mandiri hendaknya selalu mengup-date website 
sehingga konsumen mendapatkan informasi yang terbaru maupun terakhir. 
Misalnya : 
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1. Didalam website tidak mencantumkan contoh barang yang tidak diproduksi 
lagi dan mengurangi contoh barang yang kurang diminati pembeli. 
2. Inovasi produk baru hendaknya langsung ditampilkan difront page pada 
website. 
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